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【論文要旨】
　現在，盛んに行われている広告記憶に関する研究は心理学を基礎にしたものである。しかし，実
験室での実験であることや記憶されることが当然のものとして実験が行われていることも含めてど
の記憶モデルも，我々の実際の記憶メカニズムについて過不足なく説明しきれるものはない。これ
は，1つにはどの記憶モデルも「注意」という記憶の初段階についての考慮がぬけていること，2
つにはモデルごとに脳科学でいう記憶の仕組みに関する1部分しか取り入れていないこと，3つに
は人の感情が環境によって左右されやすいことが挙げられる。
　本稿では，脳科学を基礎においてこれらのモデルを検証して得た結果，および，胎児期から生後
2～3年で完成される記憶ネットワークが文化や環境に依拠することに注目している。これによっ
て，日本語を単なるコミュニケーショソの手段としてだけではなく，日本文化の1つとしてみる
ことによって日本における効果的な広告手法であることを考察するものである。
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1．はじめに
　現在，広告研究の議論の中で製品およびブラソドがいかにして消費者の記憶にとどまるのかとい
う研究が進められている。市場の成熟化により，企業が競合製品との差別化や独自性を訴えるた
め，そして，市場戦略的な観点から商品のプランド化が進められゼいる。よって，近年，広告の記
憶に関する研究とともに，広告におけるブランド記憶に関する研究も進められている。それらの研
究は，広告の映像・音楽・文字の感情へ及ぼす影響等の様々な観点から，実験室での実験用に作成
された広告から実際テレビで放映された広告記憶を調べるものまで行われている。
　そもそも，なぜ記憶が広告研究において重要なのかという疑問が起こる。これは，消費者が購買
行動をする際に，長期記憶から情報を引き出し，目の前にある商品の購買判断を行うからであり，
記憶に強く残っているものを購買しやすいとされるからである。この購買時に活躍するのが「ワー
キソグ・メモリー1」と呼ばれるもので，陳列されている商品およびブランドを目の前にして，個
人の記憶とを刷り合わせて商品を選択するというものである。全ての消費者がブランドに対して興
味を持ち，高関与であるとはいえない。特に最寄品である日常品等のコモディティ商品に対して消
費者はできるだけ選択の手間といった面倒を省きたいと考えられており，このような低関与な消費
者にいかにブランドを記憶してもらい，購買につなげるかが重要だといえる。
　医療ジャーナリストのCarterはその著書「脳と心の地形図」の中で「感受性の右脳と，批判的
な左脳のギャップに訴えかけようとするのが広告」だとしている。このように，広告を視聴する際
に，人は心としての脳と理性としての脳の両者を駆使して理解しているといえる。つまり，覚える
際に感情が多かれ少なかれ影響を与えてくる点で，単純な暗記・記憶とは異なり，企業はテレビコ
マーシャル（以下，TVCM）を考えるに当たってこのような点も考慮しなくてはならないといえ
る。
　人間の脳は未だ解明されていないことも多く，本稿では，脳科学での一般的な記憶の仕組み，そ
して，広告と記憶の関係について考察していこうとするものである。そして，耳で聞いた広告は記
憶に残りやすいという実験結果を基に，広告音楽・音声メッセージに焦点を当て，消費者が最も接
することの多いTVCMについて考察していく。
皿．広告の記憶に関する研究
　市場の成熟・飽和に伴ってブランドの有用性や価値が認められるようになったことにより，単な
る「製品名」から「製品ブランド名」という意識が企業および消費者にも定着し，rTVCM」は
「ブランドのCM」とした研究が盛んに行われている。そのため，　TVCMが記憶に残るということ
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は，ブラソドが消費者の記憶に残ることと同じ意味をもつ。
1．広告記憶研究とその動向
　TVCMを含む広告全般の記憶に関する研究は，凡そ心理学を背景とした記憶の仕組み研究を基
礎として発展してきた。取り入れた当初は記憶された広告が態度・選好にどのように影響を与える
のかといったものが主流であったが，記憶の仕組みを解明しようとするうちに広告がどのように記
憶されるかといったカニズムについても及ぶようになった。消費者が商品を選択する際に，ブラン
ド記憶の「痕跡」があるものを選択する（Stewart　and　Punj圭，1998）という実験結果が示すように，
ブランドのTVCMと記憶に関する研究は今後のTVCM作成や消費者の購買意欲を掻き立てると
いう点で意義のあるものだといえる。
・広告の記憶に関する議論の中で，映像，音楽そして言語といったTVCMの構成要素が記憶に与
える影響の差異に関する調査・研究が盛んに行われている。これは広告において，消費者に商品の
印象を与え，メッセージを伝達する構成要素だからこそ注目されやすいのだといえる。しかしL方
では，TVCMの開始から4～10秒で視聴者はその広告事物に対して態度を決定する（Krugman，
1986）というように，消費者がTVCMに対して受け身な低関与の場合が多く，いかにTVCM中
のザッピソグをなくすか，いかにインパクトを与えて商品に興味を持たせて購買につなげるか，と
いった現実問題に対して模索段階にあるという現状を浮き彫りにしているように見受けられる。多
くの研究では，類似内容の実験をしていても結果が異なることが多い。これは記憶をする際に，周
囲の環境が影響を与えることと，人の「心」である感情が入ることによる。
　このため，広告構成要素の他に人の感情を加味してTVCMの調査・研究が進められていった
が，「態度・選好」に関する記憶研究と，既に記憶していることを前提とした「記憶メカニズム」
に関する研究とが，個々に別のものとして行われている。TVCMに対する「選好・態度」そして
「記憶」に焦点を当てた脳内の情報処理を，「言語や論理的思考を中心とした過程」と「映像・音楽
・感情を中心とした過程」，の2つに分けて考察している。前者は選好・態度では言語ルート，記
憶では言語処理過程と表現され，後者は選考・態度では感情ルート，記憶では非言語処理過程と表
現される（表1参照）。
表1記憶研究における表現の差異
広告構成要素
言語・思考 映像・音楽・感情
選好・態度 言語ルート 感情ルート
記　憶 言語処理過程 非言語処理過程
出所：筆者作成。
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2．記憶
　（1）選好・態度
　記憶に関する研究では，「選好・態度」を関与の観点からテレビ広告記憶を調査したものが多い。
これは多くの消費者はTVCMを見ることに興味をもたない低関与であるといえ，ブラソドを認知
させるためにはこの低関与を克服しなければならないと考えるからである。
　低関与者はTVCMに当初から興味がなく，TVCMに盛り込まれている思想等の論理的関連を
考えようとしないため，思考と関連する言語ルートを刺激しても効果はあまりない。しかし，感情
や情緒に訴えかける，つまり感情ルートに刺激を与える，ことで同じルートで処理される音楽を用
いると，感情ルートから効果的にアクセスでき，特に明るい音楽を用いると低関与者の注意をひき
やすい（Park　and　Young，1986）。音楽・映像を処理する非言語システムにおける情報がブランド
選好の「さきがけ」として価値を持つことが調査結果から明らかになっている（Stewart　and
Punj，1998）。そして，音楽と発話されたメヅセージ（広告コピー等）の両者が調和のとれたもの
であるとTVCMの構成要素が互いに補強しあって楽しいという感情を生み出しつつ，　TVCMの
認識を高めて好ましい広告態度やブランド態度を生じさせる。反対に，高関与であると注意が音楽
にひきつけられてしまうことで，メッセージを処理する言語ルートが阻害されやすいが，言語ルー
トと感情ルートを調和するものであれば高関与者・低関与者共に効果が得られやすくなる（Park
and　Young，1986；MacInns　and　Park，1991；Kellaris，　Cox，　and　Cox，1993）。
　（2）記憶
　人が記憶を処理することに対して様々なモデルが提示されている。まず，デュアル・コーディン
グ・セオリー（Dual　Coding　Theory）はPaivio（1982，1986）によって提唱されたもので，脳科
学でいうところの左脳と右脳の機能の差異に注目しつつ心理学に取り入れたものが基礎となってい
る。この観点からみると，言語回路（Verbal　Cue）と非言語回路（Non－verbal　Cue）が関連した
ものであると，お互いにその回路に影響を与えて高め合い，感情の優位性と共に意識的にブランド
を評価するのである（Stewart　and　Punji，1998）。
　次に，情報は脳内で記号化されてから様々な細分化されたカテゴリーに分類された後に記憶痕跡
が残るというものがある。記憶はエピソード記憶としてのものと，情報に対する自己の評価・判断
といった意味的知識の機構として分類される。そして，自然または普段の視聴状態において，感情
的な広告の記憶回顧の痕跡は思考的である意味的知識の回顧機構を組織・形成しないとしている。
つまり，低関与者は感情への影響を受けやすいことから，感情広告を用いて訴えるのであれば思考
に訴えかけるようなTVCMを作成すべきではなく，逆に，中立広告としてブランドを押し出すの
であれば感情に訴えかけるべきではないのである（Eeiestand　and　Thorson，1993）。先にみてきた
関与と同様に，感覚的・感情的な広告に対する全ての記憶は言語回路と非言語回路両者の連携した
使用を通じて高められる。回顧においては，両者の回路が連結して用いられる時，記憶に蓄積され
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　一146一
た広告のより正確な再生が利用可能になる（Stewart　and　Punji，1998；Eriestand　and　Thorson，1993）。
　最後に，態度・選好，記憶，感情そして思考は互いに関連したものであり，記憶内の情報を再構
築する精緻な処理（an　elaborate　process）をすることで，人は回顧や想起をするという処理論が
ある。これは，脳に記憶痕跡が残ることにより回顧ができるといったモデルを否定するものであ
る。この観点からみると，消費者が製品と関連した判断を広告情報の再収集によって記憶から引き
出す時，広告意見（広告メッセージ）の回顧によって仲介されるのである。製品と関連した情報と
製品に対する別の視点からの情報の両者があると消費者の判断や購入意図を形成するのに重要な役
割を：果たす。そして，消費者が広告意見に同調する時，広告効果が増大され，普及されている見解
が拡大する（Meyers－Levy，1991）。また，メッセージが自然で客観的であると多くの支持を得ら
れるが，メッセージが主観的だと支持を得られにくい（Edell　and　Staelin，1983）。
　メッセージに注目することは言語回路に訴えかけることであり，非言語回路という感情が優勢だ
とする先に見てきた記憶モデルと反することになる。これらの記憶実験は再生・再認テストを基に
した結果であるが，デュアル・コーディソグ・セオリーと記憶痕跡は言語回路・非言語回路の関係
を明らかにすることに注目しているのに対して，精緻な処理は記憶が引き出される回顧の過程に注
目しているためにこのような結果になったといえる。また，人が記憶する際にはその場の環境や感
情の影響を受けやすいため，一律の結果が出にくい。よって，実験室での調査が多数行われ，ま
た，類似した実験であっても結果が異なる場合が多い。
　これらを基に，超長期記憶に注目し，実際に放映された過去のTVCMの記憶調査から岸氏
（2000，2001，2002）は心理学の実証研究から超長期記憶という概念を取り入れ，記憶に残ってい
るTVCMの調査を行っている。他の研究でも音に関わる聴覚情報が記憶に残りやすいことを示し
ている（石崎，1996；青木と無藤，1996）。
　認知と記憶の関係は，精緻な処理では態度・選好と記憶の両者を併せたモデルであるにも関わら
ず，互いの関連についてまでは言及されていない。また，記憶のテストもモデル毎の注目点に併せ
て結果が異なっている。記憶をするのは脳であることから心理学を基礎としたこれらのモデルより
も，記憶の仕組みに関しては脳科学を基に考察すべきだといえよう。
皿．記’1意と脳
　前章では心理学を基礎とした広告研究をみてきたが，本章では記憶を司る脳での仕組みについて
みていくことにする。脳はブラック・ボックスと称されるように我々人類は未だ全てを理解できて
いないが，現在脳科学の研究分野で解明されていることから記憶についてみていくことにする。そ
して，前章の記憶モデルと実際のメカニズムを比較する。
1．記憶のしくみとその分類
記憶の仕組みである神経細胞の結合（ネットワーク）等の素地は胎児期に作られ，2～3歳まで
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には情報の伝達や処理が行われるネットワークがほぼ出来上がり，残りの部分は成長とともに環境
によって完全なものになるとされている。つまり，2～3歳までの周囲の環境によって個々の脳内
で作られるネットワークの素地が異なり，そして，生後に獲得したネットワークが大きな役割を果
たすが生活環境によってまた異なってくる。
　脳科学では，’「記憶とは，かならず同じパターソで活性化するニューロソ集団のことである。ひ
とつの記憶で束ねられているニューロソどうしは，長期増強と呼ばれるプロセスで結びつきを強
め2」．ている。記憶する仕組みは基本的に，その集団のうちの1つのニューロンが活発になること
で全体に影響を及ぼすことにより，特定のパターンを生じさせるというものである。そして，この
パターソが繰り返されことで，ニューロンの活動が活発になり興奮し，周囲のニューロンにもこの
興奮が伝わることで連合ができていく。この連合内の1つのニューロンが僅かでも活動すると連
合している全てのニューロンに活動が伝わり，これが記憶となるのである。また，1度の出来事で
あるのにも関わらず記憶に強く残っている場合があるが，これは，感情が関係してくる。つまり，
心に深く残っている記憶は個人の感情が高ぶることによって，脳内で興奮を生じさせる神経伝達物
質が分泌されるからである。この神経伝達物質は通常の記憶の仕組みよりもニューロンを興奮させ
て活発にするため，記憶のネットワークが作られやすくなり，1度のことでも記憶に残りやすいの
である。つまり，感情が揺さぶられることは意識的に暗記・記憶をするよりも脳内で強い印象とし
て記憶されやすいことになる。
　次に，人間の記憶を時間の観点から分類すると記憶には超短期記憶・短期記憶・長期記憶・超長
期記憶等3のものがある。情報は個人の注意力によって意識的に超短期記憶に留められるが，既存
の思考と結びつかなくては超短期記憶として残らない。よって，記憶として残すためには超短期記
憶に入った情報を既存の記憶につなぎとめる必要がある。この際に，1つの情報が多くの既存記憶
と関係したものを保有すると情報は早いうちに1つのまとまりや，結びつきができやすくなる。
超短期記憶は短期記憶へ移行するためのフィルターの役割をしており，超短期記憶として残った情
報が連想を使って瞬間的に想起し印象を記憶することで短期記憶となる。短期記憶に残すには依然
として個人の注意と，ネットワークとして留められるように過去の記憶と連想・想起できるもので
ある必要がある。そして，このネットワークが多くの要素で構成されればされるほど，その1つ1
つが記憶を引き出す際のイソデックスとなり，思い出すのがたやすくなるのである。また，長期記
憶は短期記憶が何らかの形で発展してできたものではなく，まず適切な長期記憶のネットワークが
あってはじめて短期記憶を形成できるのである。ネットワーク化した長期記憶と新しい情報がいか
に結び付けられるかが重要だとわかる。
　最後に，我々が記憶と表現する長期記憶を種類別に分類すると，技の記憶である手続き記憶と頭
で覚えた陳述的記憶に分けることができる。前者は一度習得すると体で覚えているような技のこ
と，例えば自転車に乗るといったこと，であり，後者の陳述的記憶は日常生活という時間と場所に
関連した出来事の記憶である出来事（エピソード）記憶と学習によって得た知識つまり「知って
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　一148一
いること」に分けることができる。また，両者共に言語的記憶と非言語的記憶とに細分化すること
ができる。前者は言葉で記憶して言葉で思い出すことができるものであり，後者は絵画や風景とい
った言葉ではうまく表現できないようなものの記憶である。
2，脳の成立と右脳・左脳の差異
　前章でみてきたことも含めて，言語・非言語の分割は，人間の脳の左半球・右半球の情報処理機
能の差異に拠っているといえる（表2参照）。一般的に左半球は言語や論理的思考，右半球は映像
・音楽・感情を処理するとされているが，両半球ともこれだけを処理するのではなく両者を比して
多く処理をしているものを特徴として挙げているだけのことである。このように，脳は情報を処理
する得意分野とでも呼ぶべき部位（モジュール4）が存在するが，その特定部位だけでなく周辺の
部位にも影響を与えている。そして，このモジュールは進化の過程において形成・分化・拡張が行
われてきたのである。
表2　右脳・左脳の主な処理項目
右　脳 左　脳
処理項目 　感情・音楽
Cソトネーショソ
@　映像
言語・思考
出所：筆者作成。
　人類史の観点から，人間は言葉を得る前までは敵の存在を知るために聴力を発達させ，仲間に知
らせるために叫び声等の言i葉とは到底呼べないようなものを用いていた。その後人間は言葉を獲得
するが，初めは情報は口頭での伝達が主であり，聞いた時点で記憶しなくてはならなかった。「文
字が発明されたのは，今から5，500年ほど前であるが，Homo　sapiensの誕生はそれを遡る今から
約5万年以上前のことである。すなわち，われわれは，その進化のほとんど9割の時間経過を文
字なしで過ごしてきたのである。（省略）文字を扱う能力の獲得は，系統進化においてかくも遅か
っただけでなく，個体発生においても，つねに話しことばの獲得より遅れ5」るのである。つまり，
言葉が存在せずに音のみによって自己の環境を察知する期間が長かったことから聞く能力が自然と
備わり，人類の進化の過程上，言語というモジュールが新しく備わったといえる。
　また，人類音楽学の中でも大橋力氏は「音と文明」の中で，人類音楽学と脳の関係について調査
・研究をしている。大橋氏は脳内の機能をOSとして喩え，人間が獲得した言語機能を脳内に新し
く搭載したモジュールとし，このモジュールが搭載されたのが人類史上ここ最近であることからデ
ジタル的とし，以前から活躍している右脳をアナログ的としている。脳内では耳から入った音を言
語と音に分解することからアナログからデジタルへの変換を行い，言語を用いることは新しく得た
モジュールを動かすために脳内の注意が余計にひきつけられるとしている。つまり，リラックスし
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た状態では，言語よりも変換をせずにすむ音のほうが脳内で処理しやすいために記憶に残りやす
く，感情を処理するのと同じ右脳を用いることから感情を刺激しているともいえる。
　そして，実際には「人間は，右脳の直感で動いていることが多い。私たちの周囲では数えきれな
いことがたえまなく起こっていて，そのうち意識にのぼるのはほんの一部にすぎず，残りはつかの
まのエネルギー変化として入ってくるだけで，何の印象も残さない。右脳では一時的な感情の変化
が現れても，左脳で意識されるにいたらない刺激6」にすぎないのである。．
　以上のことからも人は右脳が司る感情に大部分を依拠しているといえよう。
3．複数記憶モデルと脳科学からの考察
　記憶モデルは先に触れたように心理学を背景にしている。その中でも，動物実験を主体とした行
動主義心理学が人間の内部で起こる現象に注目したことから認知心理学が成立した。認知心理学
は，行動主義心理学が客観的に調べられないことから研究対象外にしたものを扱っており，前章で
みてきた記憶モデルも認知心理学が基礎となっている。
　人間は平常時や感情が高低したりする際には右脳のほうが強く働いており，我々は理論的かつ意
識的に全てを思考・判断しているかのように振舞っているが，実際のところかなり本能や感情に左
右されている。このことから，自宅で過ごしているようなリラックスした状態でTVCMを見る
と，余程興味のある高関与なものでない限り意識的に注意を向けることがないと考えられよう。記
憶において注意するということは，「消費者の興味をひく」または「過去の記憶と結びつく（連想
・想起）」ものでなければならず，TVCMにおいて，消費者の注意をひきつけることがいかに難し
く重要かということがわかる。
　高関与であるかどうかは製品や個々人により異なるが，一般的に高関与者の場合は自発的に
TVCMを視聴する態度をもっている。そして，成熟・飽和した市場では，最寄品であるコモディ
ティ商品に対して，多くの消費者は買い物の時間や手間を省こうとする傾向があることから，最寄
品またはそのTVCMに対して低関与状態にあるといえる。よって，低関与である多くの消費者の
関与を高めることにより，無意識から意識をもつ状態とすることで記憶のきっかけとなりやすくな
るのである。
　「態度・選好」および「記憶」の言語回路・非言語回路の研究において，両老を調和するものだ
と記憶に残りやすいというのは，両者の情報処理を行うにあたって周囲の部位に影響を与える，つ
まり脳の多くの部位を活動させることにつながるからだといえる。また，「意識とその相棒の自然
言語は，進化過程での所産であり，新しい子どもたちである。これに対し，無意識は進化過程のル
ールであり，例外ではない。そして，進化的に古い無意識の心的世界の通過は，非言語処理であ
る。無意識処理（認知的および情動的）に関する多くの研究が言語プロセスに焦点をあててきたの
で，われわれは，人の無意識的なプロセスのレベルがいかに洗練されたものであるかについて，非
常に間違った見解を抱く7」とあることから，非言語回路に注目している点では，人間の記憶メカ
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ニズムに沿ったモデルだといえる。精緻な処理論も，脳が情報を処理する際に主となる機能部分以
外も活動していることから，記憶・感覚・思考を統合的に考察しており，実際の記憶のメカニズム
に沿ったものだといえる。しかし，言語・非言語回路，記号化論や精緻な処理論は既に記憶されて
いることが前提であるため，記憶のきっかけになる「注意」をどのように人間にもたせるかという
重要な部分に対しての考察が抜け落ちている（表3参照）。
　つまり，どの記憶モデルも実際の記憶のメカニズムと比較するとどのモデルにも一長一短があ
り，過不足なく説明しきれていない部分があるといえよう。しかし，これらの実験結果を併せると
脳の進化の過程やそのメカニズムを推し量った結果と同様のことがいえる。以上の結果から，広告
の表現手段において記憶に残りやすい何ら有効な手段はないのかと考えると以下の3点が挙げら
れる。
①低関与者に対して右脳を中心とした機能を刺激すること
②その際に左脳と調和しているものであること
③文化・生活環境は長期記憶の素地に大いに関係していること
　この3点から音に注目すると，音楽は音の1種類であり，この音の範疇には「音声」も含まれ
る。生まれてから聞いてきた音楽は文化・生活環境が個々人や各共同体で異なる上に，言語も地方
によって異なる。しかし，テレビの全国放送は標準語を用いていることから，日本語の音声は親し
みのある「音」としても捉えることができる。よって，日本文化の1つである「日本語」という音
声と言葉から何かしらの示唆が導き出せるのではないかと考えられる。
表3　記憶モデルと脳科学における記憶分類との対応表
広告モデル 記憶の分類
デュアル・コーディソグ・セオリー 右脳・左脳の役割の差異
記憶痕跡説
　　長期記憶の分類
iエピソード記憶・意味記憶）
精緻な処理論 記憶全般
出所：筆者作成。
lV．言葉と文化
　言葉は，高次のレベル（The　highest　level）では思考の内容に関係があり，心の中で世界のどの
ような点が記号化されるのかの問いに答えるもので，低次のレベル（The　lowest　level・基礎的背
景知識）では考えの基礎にある心理学的なメカニズムとし，文化的なものである（Hunt　and
Agnoli，1991）。また，発話の裏には背景信念が存在し，これは同じ言語共同体の中で各々が正し
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いとする信念が同様なことを示す。言語や音を用いたコミュニケーションは送信側が自己の伝達し
たいことを受信側に伝えるために行われ，受信側は送信側の言葉や音とその文脈の両者を加味しな
がら理解する（Saxton，1997）。コミュニケーショソが成立するのもこのような背景信念という言
語に根付く文化があることに起因するといえよう。
1．音と言語の関係
　イントネーションは発話時におこるものだが，言語の知覚においては左半球が処理をし，イント
ネーションのような音の強弱は右半球が処理をするのである。声は話し手の喜怒哀楽といった感情
を，言葉および感情に伴う声質の変化といったものを通して伝える。これは，「音声には意味内容
を伝える，音素（音韻）の系列の情報と，音素情報以外の高低・強弱・長短等のプロソディと呼ば
れる情報が含まれる。プロソディ情報は，感情的な側面と深く関係していて，音声を情感たっぷり
に喋るとプロソディが強調され8」るのである。つまり，イントネーションやリズムといった韻律
によって，聞き手は話し手の感情を把握することができるのである。しかし，「音楽は，作曲者や
演奏者の感情（感情体験）そのものを直接的に伝達することはできない。ただ，感情のニュアン
ス，あるいは文化的にカテゴリ化され表現と受容の間のルールが確立された大まかな感情の形を示
唆することができるだけ9」なのである。音声のほうが音楽に比して，話者の感情を伝達しやすい
のである。また，「『音声』の情動性10の高さは，誰にでも無駄なく効率よく情報を伝えることがで
きる11」のである。
　また，言葉のリズムに注目した以下のような実験12がある。
日本人が読み上げた英語音声のリズムだけをアメリカ人のものと入れ換え，発音は日本人のま
まにしておく。まったく逆に，アメリカ人が読み上げた英語音声のリズムだけを日本人のもの
と入れ換えたものを作成する。前者は発音は日本人，リズムはアメリカ人，後者は逆で，発音
はアメリカ人，リズムは日本人にした。この結果，英語らしさからいうと前者のほうが英語ら
しく聞こえた。
　このことから，「アクセント，イントネーション，リズム，ポーズで表される大局的特徴は，あ
る言語を特徴づける重要な要因，つまり，その言語らしさを作り出すためのスパイス13」となり，
言葉を言葉たらしめるのである。これらは言葉ごとに，各々固有の仕組みを持ち，長い年月をかけ
て言葉はそれが根付いた土地の環境・文化が絡み合った結果得ることができたものといえよう。
2．日本語の特徴
　では，日本の文化のうちの一つである日本語にはどのような特徴が内在しているのだろうか。
　英語では，一単語に一つの音の頂点があり，発話においては言葉をつなげると自然と強弱のリズ
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ムが出来上がる。しかし，日本語は一語一音であり，どれもが同じように音を主張して等間隔に音
の頂点が存在するため，一本調子となりやすい。例えば，音読の際に，同音異義語や疑問文がなけ
れば棒読みとなり，聞き手にとってはとても聞きづらいものとなる。そのため，句読点の場所以外
に意味ごとにポーズを入れ，つまり，「間」を入れることで聞きやすさを保持しているといえる。
しかし，我々は日本語にはリズムがないとは思っていない。
　このことを，高橋龍雄氏は「国語学言論」において，日本語では二音語が多く，外国語が日本語
化するにあたっても二音を基調とした手続きを経ることや日本語が二音で落ち着きをもつ理由か
ら，「国語二音節基調論」を唱えている。また，土居光知氏は「土居光知著作集　第四巻」の中で，
日本語を発音する際に，日本語のリズムの基礎は気息の配分である気力によるものだとしている。
この気力とは「発声器官の一回の連続的な努力であって，各音に一気力を用いるのではなく，二音
（重母音の場合には三音まで）は一気力で発音するが，三音或は四音は二気力で発音し，五音及び
バンバソザイ（二・二・二）の如き六音を発するには三気力を必要とし，七音及びサイタ，サ・イタ
（二・一・二・一）の如き六音，ピイチクピイチク（二・二・二・二）の如き八音を発音するには
四気力を必要とする。同数の気力で発音される音群の音数は異なるも，発音に要する時間は同一で
ある。即ち三音と四音と，五音と二・二・二の六音と，二・一・二・一の六音と七音及び八音節は
同一の長さ14」だとしている。
　我々が実際に会話する時をあらためて想像してみると，二音単位にするために一語の場合は打拍
を入れたり語尾を伸ばすことで二音としての落ち着きを出している。例えば，相手に話しかける際
に「あのさ（打拍）」であったり，「あのさ一」とする場合が多いように見受けられる。前老では，
区切りをいれることで語の勢いを出し，後者では次の語へ滑らかに移行し，両者とも聞き手への注
意および聞く態度を形成しているといえよう。
　四音は語の表現単位としてまとまりやすく，例えば，古くから日本語でよく用いられる省略語の
多くは四音であり，「そつろん（卒業論文）」もこの好例だといえる。八音になると，文章としての
一単位となってくる。つまり，日本語は二音が語の最小単位であるから，二音ずつがそれぞれ一つ
の拍（ビート）となり，八音で四拍，つまり四拍子の拍節をとるようになる。よって，我々は日本
語にはリズムがあるものと感じているのである。
3．文化としての日本語
　文化として日本語をみると，和歌等にみられる掛詞・枕詞・韻・七五調等が主なものであろう。
　日本語の特微として和歌等にみられる七五調は5音・7音という日本語の音の単位である2音単
位の偶数ではなく奇数の音のつながりとなっている。これは，八音に比して，七音は最後の一音が
欠ける分，軽くなりリズムの切れがよくなることで，全体の単調さが抜けて拍節としてのまとまり
が強化されるからである。
　また，土居氏は1音～9音を分析した結果，「二，三，四，五の音節は，他の音群に交じっても
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自己の独特なリズムを失うことなく，即ち，単位として分解することなく，残存するが，六音，七
音，八音等は分かつことのできない単位ではなく，三・三，三・四，四・四の単位の複合であり，
その釣り合いの上に快いリズムをつくるもの15」だとしている。そして，この分析から六音・八音
は等時性はあるものの続けていくうちに単調になり飽きてしまうが，五音・七音は等時性をもつと
共に変化にとむことから，歌の基調となったとしている。つまり，日本語にあった発声を生かし
て，変化をうまくもちいてリズムを伴う形態が和歌や散文にみられる七五調なのだといえる。
　そして，土居氏の調査の結果，七五調が記憶に残りやすい理由を文章を読む速度と呼吸数の関係
や歩く早さから気力と歩調は完全に一致するものであり，「歌のリズムとは呼吸，発声器官，歩調
の如き我々の肉体に内在する有機的なリズムに調和するように句を整え，語を配列したものであっ
て，有機的リズムを基礎に置くことなくしては，詩歌のリズムは成立せず，また説明することも不
可能16」であるとしている。七五調，五七調のリズムは肉体の自然な状況から発生したものから分
化して根付いたといえる。また，「情動は意識的な感情として言語的に分化して進化したのではな
く，脳の状態と身体的反応の組み合わせとして進化した17」のである。つまり，右脳を中心として
処理をする感情や音は身体にあわせて沸きあがるものであり，その感覚を左脳で処理する言語を用
いることで七五調は思考や感情の両者に偏ることなく，両者を刺激して記憶を活性化することがで
きるといえよう。
V．広告の考察
　前章で日本語の特徴と七五調についてみてきた。本章では，記憶に残る広告について歴史も踏ま
えて検証していくことにする。
1．歴史と売りロ上
　表記した文字が看板や広告として活用される前は口頭によるものが主流であった。「広告の原形
は口頭によるコミュニケーションである。口頭による売りことばが，媒体を利用して伝達されると
広告になる18」のである。また，店舗という形態が登場する前は，行商人が商品を売り歩いてい
た。この際に，締りのない長く尾を引く声で売り歩く売り声は広告の原形である。文字が活用され
る前は露店での売り口上が広告となっており，これは音声広告の原形ともいえよう。音声による広
告は私たちが想像する以上に広がっていた。
　以下に，売り口上19をみていくことにしよう。
・鍋うり
はりまなべ　かわしませかまも　さふらふぞ　ほしがる人あらば　仰せられよ　つるもかけ
てさう
（播磨鍋をお買いになりませんか。釜もありますよ。ほしいひとはおっしゃってください）
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・もちうり
あたたかなる　もちまいれ
（温かな餅を召し上がれ）
　この2者の例では，鍋うりの口上は「5・8・5・9・6・5」となり，もちうりでは「7・5」とな
る。残念なことに音声記録がないため，これらの売り口上が販売時にどのように語尾を伸ばされて
いたのか，そして，イントネーションやリズムといったものがわからないため，これ以上音声との
関連で考察することはできない。しかし，現代でもこの流れを受け継いでいるのが，季節限定で聞
くことのできる「石焼きいも」ではないかと考える。以下に，石焼いもの口上を文章にした場合が
①であり，実際の口上通りに表記すると②となる20。
①いしやきいもやきいもあったかくてほかほかのいしやきいもだよいしやきいも
　　やきいも
②いしやきいも～やきいも～あったかくて
　　いも～　やきいも～
ほかほかの　いしやきいもだよ　いしやき
①では「6・4・5・5・8・6・4」となるが，②では語尾が伸びることで「7・5・5・5・8・7・5」
となる。②をみるとわかる通り，実質は7音と5音でほぼ成立していることがわかる。
2．現代のTVCM
　TVCMの記憶はいかに製品ブラソドを覚えてもらい，購買につなげるかが一番の重要点であ
る。季節ごとに新商品が発売され，入れ替わりが激しいお菓子業界のTVCMの例を挙げてみる。
その中でも，以下の例はTVCM音楽が登場当初から変わっていないものである（下記例の括弧の
中の数字は音数である）。
・カール
それにつけても おやつはカール　　（7・7）
・明治ミルクチョコレート
チョコレイト　チョコレイト チョコレイトは　明治　（5・5・6・3）
・かっぱえびせん
やめられない　とまらない カルビー　かっぱえびせん　　（6・5・4・6）
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・TOPPO
やっぱこれだね～　ロッテのトッポ　（7・5）
・ポリンキー
ポリンキー　ポリンキー　三角形の　秘密はね　　　　（5・5・7・5）、
ポリソキー　ポリンキー教えてあげないよ　じゃん　（5・5・9・3）
　字余りや字足らずがあるが，ほぼ七音・五音の形態をとっているといえる。これらのお菓子は発
売から約10年は経過している商品である。これらのTVCMの特徴は，短い文字数の中で，社名ま
たは製品名と消費者に対して製品の伝えたいメッセージが含まれていることで，主に単純明快なメ
ッセージが，ストレートに商品特性を訴えている。また，七五調では文字数という制限がでてきて
しまうが，これを音声のイントネーションやリズムに近い音楽に乗せることで，文字数の壁や俳句
や和歌といった定型の壁を壊すことができるといえる。しかし，音声の特徴を残すためにできうる
限り七五調の形式をとっているといえよう。
　これまで七五調にだけフォーカスしてきたが，文末の韻が踏まれている場合も多くみられる。ま
た，これらの例には含まれていないが，現代の掛詞にあたるといえるダジャレもしくはオヤジギャ
グが効果的に使われている場合もある。昔のTVCMの「あたりまえだのクラッカー」はこの好例
であり，現在でもよく耳にするものである。TVCMではないが，江戸歌舞伎から現在にも使われ
ている文句に「そうは問屋がおろさない」というものがあり，掛詞と七五調をうまく用いたものだ
といえる。　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　1
V［．おわりに
　本稿では，現在の記憶研究が心理学を基礎にすることに違和感を覚えたことから出発し，実際の
記憶を司さどる脳科学を基に記憶モデルの検証を行った。その中で，多くの記憶モデルは実験室の
実験であり，結果が異なる場合が多い。その理由として，1つにはどの記憶モデルも「注意」どい
う記憶の初段階についての考慮がぬけていること，2つにはモデルごとに脳科学でいう記憶の仕組
みに関する1部分しか取り入れていないこと，3つには記憶する際に環境によって人の感情が左右
されやすいことが挙げられる。そして，これらを比較検討した結果および脳の進化・発達の過程を
見返すことで，聴覚で得た情報が長期記憶に残りやすい理由や，我々が生まれてからいかに文化の
影響を受けているかが理解できた。また，進化の過程で人間が心地よく自然に生み出してきたもの
が積み重なり，我々が無意識に依拠する文化となったともいえる。
　デカルトの心身二元論を基礎とした理性に重点を置く考えにより，感情および文化は理性に劣る
ものとして粗略に扱われているように思われる。「遺伝子はわれわれの情動をつくり出すための原
料をわれわれに与えてくれるということである。遺伝子はわれわれのもつ神経系の性質，その神経
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系が関わる知的過程の種類，それが制御する身体機能の種類を規定する。しかしわれわれが特定の
状況でどのように行動し，考え，感じるかは他の多くの因子によって決められるのであって，遺伝
子に運命づけられているのではない。多くはなくとも一部の情動は生物学的基盤をもつが，社会的
な，いわば認知的な因子も絶対的に重要である。われわれの情動生活において氏と育ち（nature
and　nurture）はパートナーである。要は，それぞれの独自の寄与が何であるかを明らかにするこ
と21」が重要なのである。つまり，文化は我々の根底に自然と根付いており，科学だけでは解明し
きれない部分を担っているのである。科学の1分野である社会科学において文化を取り入れるこ
とで新たな示唆が提示できるのであれば，取り入れる文化要素を透明そして明確にした後に研究を
進めることに何らかの意味があるといよう。
　最後に，本稿では検証した事例も含めて，長期記憶および広告効果がどれだけ企業の売り上げや
消費老の消費行動に貢献しているかについては明らかになっていない。長期記憶と企業の売り上げ
との間に何らかの関係があるのか否かを解明することを今後の課題としたい。
注
1ワーキング・メモリーは作動記憶などと訳される。現実の情報だけでなく長期記憶としてすでに脳内に貯蔵
　されている記憶も，情報処理に必要な間だけ一時的に貯蔵しておく機構のことである。したがって，短期記
　憶という感覚情報の保持とは独立して機能している。また，ワーキング・メモリーという概念は比較的新し
　いものであるため，著者によって定義・意味が異なっている場合がある。
2養老孟司監訳［1999］『ビジュアル版脳と心の地形図一思考・感情・意識の深遠に向かって一』，原書房，
．p．237。
3これらの表記や分類は著者によって異なっていることがある。
4脳科学では「脳の機能」ではなく役割を担ったモジュールの集合体と考えられている。
5岩田誠［1996］『脳とことば一言語の神経機構一』，共立出版，p。128。
6養老孟司，前掲書，P．110。
7松本元・川村光毅・小幡邦彦・石塚典生・湯浅茂樹訳［2003］『エモーショナル・ブレイソ情動の脳科学』，
　東京大学出版会，pp．87－88。
8山田真司・西口磯春・長岡都・谷口高士・佐藤正之［2006］「『何故音楽は心に響くのか？」誌上座談会」財
　団法人日本音響学会『日本音響学会誌』第62巻9号，p．695。
9山田真司・西口磯春・長岡都・谷口高士・佐藤正之，同上書，第62巻9号，p．696。
10情動とは意識への情熱的な進入であり，感情のことである。そして，脳が情動を感じている時は，大体は意
　識的な認識の外，つまり，理性が意識できない部分や無意識のうちに起こっているのである。
11青木多津子・無藤隆［1996］「テレビCMの情動性の高低と認知・行動の関係」日経広告研究所r日経広告
　研究所報』Vol．173，　p．28。
12日本音響学会編［1996］『音のなんでも小辞典一脳が音を聴くしくみから超音波顕微鏡まで』，講談社，
　P．98。
13日本音響学会編，前掲書，P．98。
14土居光知［1977］『土居光知著作集　第四巻』，岩波書店，p．14。
ユ5土居光知，前掲書，P．16。
16土居光知，前掲書，P．22。
17松本元・川村光毅・小幡邦彦・石塚典生・湯浅茂樹訳，前掲書，p．360。
18八巻俊雄［1992］『日本広告史』，日本経済新聞社，p。12。
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19八巻俊雄i，同上書，p．32。
20俳句等の文字数を数える場合に擾音便・促音便等の小文字は，1つであれば前の文字に付加されて数えられ
　　る。例えば，「あったかい」であれば5文字ではなく4文字となる。
21松本元・川村光毅・小幡邦彦・石塚典生・湯浅茂樹訳，前掲書，p．162。
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